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With the popularization of internet technology—Web2.0, in recent years, a new 
internet application named SNS (Social Network Service) is attracting most attention 
in current internet industry. Now, SNS sites are prosperous in China. However, behind 
the hot phenomenon, there are still a series of problems: lacking of positioning and 
homogenization, lacking of profit model and the user lost. SNS sites have only seven 
years’ history in USA and less than five years in China. Therefore, the theoretical 
research lags far behind the practice. Based on the phenomenon analysis of the 
booming SNS sites, the paper tries to build theoretical models to explore the 
deep-rooted reasons from empirical studies in users’ psychological and behavioral 
levels. Most importantly, the paper provides new perspectives and valuable 
recommendations to Internet Marketing. In some extent, it makes up a research gap. 
The main research method of this article is questionnaire survey. It contains 313 
effective samples altogether and the paper uses statistical software SPSS13.0 to carry 
out the statistical analysis. The summary of the study result is as following: 
（1）Self-affirmation motivation and leisure motivation both have significant 
influence on viscosity of users. 
（2）Entertainment interaction and relationships interaction both have significant 
influence on viscosity of users. 
（3）Relationships motivation has some influence on entertainment interaction. 
Self-affirmation motivation and leisure motivation both have significant influence on 
the two kinds of interactions. 
（4）Entertainment interaction is most influenced by relationships motivation, 
followed by self-affirmation and leisure motivations. Relationship interaction is most 
influenced by self-affirmation motivation, followed by leisure motivation. 
（5）The three types of users have some differences in entertainment interactive 
and the long-term high-viscosity-type users are much stronger. 
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P2P、即时消息（IM）、社交网络（SNS）、RSS 等在内的 Web2.0 技术彻底转变了
人们对互联网的应用方式。互动、娱乐和以用户为中心成为 Web2.0 的显著标志。




用网络的方式；第三次革命则当属 SNS 网站，它改变了人们的交友以及生活方式。 
SNS 的全称为 Social Network Services，即社会性网络服务，它是一种旨
在帮助人们建立社会性网络的互联网应用服务，而 SNS 网站就是为人们提供这种
服务的社交网站。SNS 网站 2003 年 3 月在美国悄然兴起，短短的五个月内就风
靡整个北美地区， 有名的是 MySpace 和 Facebook，它们分别成立于 2003 年和
2004 年，目前双双保持着全球流量排名前十的位置。SNS 网站在美国的成功，让
我国的投资者和创业者跃跃欲试，各类 SNS 网站如雨后春笋般破土而出，广受网
民的欢迎与追捧。早在 2005 年，我国互联网市场就出现了模仿美国的 SNS 网站，
可以说是我国 SNS 网站的萌芽阶段，其中校内网自 2005 年底创办以来，迅速得
到大学生的青睐，成为网上 火爆的学生社区。2008 年更是被互联网业界称为
SNS 的普及年，开心网在成立半年左右后，PV 访问量就已超越了 10 年的老牌的
门户大户搜狐。①2009 年，SNS 网站在中国的白领阶层和学生阶层中可以说是彻
底的泛滥了，据相关数据显示，SNS 网站能做到每人每天至少登录一至两次。据
                                                   















人人网称，目前注册用户已经有 1.2 亿注册用户，活跃用户 3000 万。①据 新的
ALEXA 统计显示，开心网一周日均页面浏览量达到 2.5 亿。② 
目前我国的 SNS 网站发展势头正旺，市场上已经存在人人网、海内网、开心
网、占座网、QQ 空间、51.com 等众多 SNS 网站，同时，国外的 MySpace（聚友
网）、Facebook 已经进军中国，而新浪、搜狐、雅虎、腾讯等传统门户网站也在
悄然推出带有明显 SNS 色彩的新产品，如雅虎 2008 年推出“雅虎关系”，腾讯推













页有效浏览时间在 TOP10 服务中是除网页搜索外 短的。如表 1.1 所示： 
表 1.1 iUserTracker-主流服务人均流量指标对比 
 
                                                   
① 资料来源：http://it.cctv.com/20091224/102662.shtml 















在 SNS 网站火爆现象的背后，我们应该清醒地看到，由于我国 SNS 市场正
处于起步阶段，许多 SNS 网站的定位不明确，在页面、功能、产品等各方面同质

















SNS 的探讨。我国目前对于 SNS 的研究文献主要来自行业研讨会、行业研究报告、
期刊学报、以及网络上一些 SNS 爱好者的个人文章。这些相关文献大致可分为三

























走过 2008 年的狂欢后，众多面孔高度相似的 SNS 网站开始寻找自身的出路。
很多学者的文章中也都提到了对于 SNS 网站经营的忧虑，如果说用户对 SNS 网站
依恋上瘾是经营者愿意看到的一个极端，那么当用户开始厌倦网站甚至从此不再
光顾，则是 SNS 网站经营者不愿意看见的另一个极端。早在 2000 年，达文波特
就在其《注意力经济》一书中指出“在所有注意力经济模式中，互联网是一种
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